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Resumen
A través de una investigación en torno al proceso 
de venta a grandes superficies desarrollado por 
una empresa de ropa interior femenina, este artícu-
lo presenta, de manera general, el funcionamiento 
de una central de compras en Colombia. 
Se abordan aspectos como el proceso de codifica-
ción, las condiciones de la negociación, los térmi-
nos de pago, los procesos de selección, entre otros. 
Palabras clave: Central de compra, Codificación, 
Términos de negociación, Criterios de selección.
Introducción
Algunos	años	atrás,	 la	palabra	distribución	
era sinónimo de intermediación, y como tal, 
era vista como un subproceso dentro del tra-
yecto entre el productor y el consumidor. Sin 
embargo, hoy nos damos cuenta del inmenso 
poder que ha cobrado este campo en el es-
cenario mundial. Grandes superficies como 
Wall	Mart,	Carrefour,	Sears,	entre	muchas	
otras, han ido escalando en el competitivo 
y depredador mundo de las empresas más 
fuertes	del	mundo.	De	acuerdo	con	la	revista	
Fortune,	Wal-Mart	Stores	es	la	tercera	empresa	
más grande del mundo. 
* Estudiantes del programa de pregrado en Administración de Empresas.
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A su vez, se puede decir que dentro del mundo de la distribución, y como respuesta a una 
necesidad de especialización, se ha resaltado la creciente importancia de la logística. Con el 
nacimiento de las grandes cadenas de distribuidores, se observa una figura reguladora que se 
encuentra en el centro de los procesos logísticos de dichas cadenas de almacenes: las centrales 
de compras.
Las centrales de compra son los entes que gestionan las relaciones comerciales entre los pro-
ductores y el distribuidor según las necesidades de los diferentes almacenes de la cadena. Son 
ellas las que establecen un contacto directo con los proveedores y cierran las negociaciones 
pactando	los	términos	de	compra.	De	manera	técnica,	se	puede	definir	una	central	de	compras	
como: “comprar directamente a los productores, importadores o cooperativas; bienes en grandes 
cantidades, con el objetivo de tener las mejores condiciones posibles (precio, modalidades de 
pago,	entrega	[…]”	(Trackbusters).
Con el fin de indagar sobre cómo opera una central de compras, y con el antecedente de co-
nocer de cerca el funcionamiento de la empresa colombiana Textiles Velanex, el propósito del 
presente artículo es ofrecer al lector unas líneas generales, de la forma de operación de las cen-
trales de compras, a través del análisis de la relación que esta empresa colombiana tiene con 
sus compradores más grandes: Cafam, Falabella y Carrefour. 
Se buscará, entonces, dar respuesta a preguntas relacionadas con el proceso de negociación, 
los criterios de selección de proveedores, los términos de pago y el proceso de codificación, 
con el fin de dar cuenta de la forma como la empresa Textiles Velanex desarrolla su proceso de 
venta ante las grandes superficies del país. Lo anterior, con el ánimo de apostarle a obtener, por 
medio de una ejemplificación, unas líneas generales de conocimiento, sobre el funcionamiento 
de las centrales de compra en las grandes superficies de Bogotá.
Metodología
Si bien los resultados de esta investigación no se pueden tomar del todo como una generalidad, 
al ser una extrapolación de información del comportamiento de una categoría en particular, el 
lector encontrará que la forma de operación es, debido a la falta de una especialización con-
cienzuda de las centrales de compra en Colombia, muy similar en las otras categorías. 
Para la recolección de la información se recurrió al uso de entrevistas con personal especiali-
zado.	Por	una	parte,	se	entrevistó	a	empleados	de	la	compañía	Textiles	Velanex,	encargados	del	
área comercial, y por tanto de la negociación directa con las grandes superficies con las que la 
compañía	tiene	negocios.	Por	el	otro,	se	tuvo	acceso	a	una	entrevista	al	encargado	de	la	central	
de compras de insumos internos de Carrefour, quien si bien no trata en su actividad laboral, de 
manera directa, la compra de productos de abastecimiento para los almacenes, sí cuenta con 
un conocimiento general sobre la forma de operación de la central de compras de mercancía, 
de su cadena. 
 pi Rev Proyecta-4_final.indb   92 7/5/13   2:19 PM
93
Las entrevistas hechas al personal del área comercial de Textiles Velanex giraron en torno a re-
querimientos para ser proveedor, términos de negociación, proceso de negociación y compra, 
obligaciones contraídas por el vendedor y por el comprador, y el proceso de codificación. Estos 
datos se dan con referencia a tres cadenas: Cafam, Falabella y Carrefour, que son las empresas 
con las que tienen negocios.
La información obtenida por parte del funcionario de Carrefour se enfocó más hacia la obtención 
de lineamientos generales de funcionamiento de la central de compras, y del proceso de compra 
y negociación, de manera tal que se pudieran complementar y confrontar esta información con 
los datos obtenidos del personal de Textiles Velanex. 
Presentación de la empresa
Textiles Velanex es un empresa colombiana dedicada a la fabricación  y distribución de ropa 
femenina. Ha logrado posicionarse en el mercado de tal manera que posee el 25% de la parti-
cipación en el mercado de las medias veladas.
En la actualidad maneja tres unidades estratégicas de negocio que se distribuyen bajos tres mar-
cas diferentes: Samsara, para su línea de medias veladas; Fiama, para su portafolio de camisetas 
seamless de micro fibra, y, finalmente, Sensi, para su línea de camisetas de algodón.
Fundada en 1991, inició operaciones confeccionando medias veladas con una capacidad 
productiva de 13 máquinas la cual fue duplicada en 1993 con la incorporación de 12 nuevas 
máquinas.	Para	el	año	de	1995	la	empresa	comenzó	a	exportar	sus	productos	y	para	el	2004	
empezó	el	proceso	de	diversificación	de	sus	líneas	de	producto,	para	lo	cual	al	año	siguiente	
decidieron extender su operación por medio de la adquisición de más máquinas de una bodega. 
En	los	años	siguientes	introdujeron	la	línea	de	bodies exteriores y comenzaron a confeccionar 
la	línea	Sensi	de	camisetas	de	algodón	bajo	la	figura	de	maquila.	En	el	2008	incursionó	en	dos	
nuevos canales de distribución: la venta por catálogo para la línea Fiama y puntos de venta 
propios	obtenidos	por	medio	de	un	alianza	con	Formfit	Rogers.
El	portafolio	de	productos	de	la	compañía	se	divide	en	tres	líneas:	Medias,	Camisetas	y	Control.	
La	categoría	de	las	medias	maneja	una	gama	de	productos	conformada	por:	Media	pantalón,	
kneehighs, tights y slack.	Dentro	de	las	camisetas	se	manejan	las	camisetas	de	algodón	(Sensi)	y	
las camisetas seamless de micro fibras básicas (Fiama). Finalmente, la línea de control se com-
pone de bodies y camisetas tanto interiores como exteriores.
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Portafolio de producto
sAmsARA:
Línea de medias en ver-
sión	pantalón,	Kneeho-
hs,	tights	y	slack.
sensI:
Línea de camisetas de 
algodón y microfibra.
TeXTILes  
VeLAneX
FIAmA:
Bodies y camisetas inte-
riores y exteriores.
Proceso de codificación
Para el ingreso a una cadena de distribución es necesario llevar a cabo el proceso de codifica-
ción, que consiste en que el proveedor paga una suma determinada de dinero para obtener la 
aprobación de la cadena para el ingreso de los diferentes productos del fabricante.
El distribuidor procede a ingresar el Europe Article Number –ean–  del proveedor en su sistema 
interno. El ean es un sistema de código de barras adoptado por millones de empresas en más de 
100 países del mundo. Usualmente se utiliza un código de 13 dígitos divido en cuatro partes 
que identifican el país que otorgó el código, la empresa propietaria de la marca, el producto y 
un dígito de control1.
Una vez se ha aprobado la codificación para los productos del fabricante, la cadena se encar-
ga de ingresar las referencias dentro de su sistema, de manera que se reconozca su existencia 
dentro del inventario del almacén, y pueda ser vendido al pasarlo por las cajas registradoras.
El manejo de estas codificaciones se unificó en 2005 por medio de la fusión de ean y United Code 
Council –ucc–  para crear una única organización llamada gs1 con sede en Bélgica. gs1 Colom-
bia es la empresa encargada de la codificación de los productos para las grandes superficies en 
el	país.	Es	esta	compañía	la	que	realiza	la	asignación	de	los	códigos	únicos	de	identificación	
de las empresas con códigos de barras, así como el cálculo y asignación del dígito de control. 
gs1 Colombia se encarga, además, de promover y certificar los estándares de calidad según los 
niveles	internacionales.	De	igual	forma,	se	encarga	de	implementar	los	sistemas	Intercambio	
1 European article Number.	Disponible	en:	[http://es.wikipedia.org/wiki/European_Article_Number].	Consultado	el	5	de	no-
viembre de 2009.
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Electrónico	de	Datos –edi– , de manera que se logren sincronizar las bases de datos entre los 
diferentes almacenes y se logre una conectividad más eficiente en la organización2. 
La empresa Textiles Velanex ya cuenta con una relación comercial establecida con las tres cade-
nas de supermercados mencionadas (Cafam, Falabella y Carrefour). Por esta razón, el pago por 
un nuevo código no es tan alto como lo es para un proveedor que lo solicita por primera vez. 
Para cada nuevo código emitido, la empresa fabricante debe pagar una suma oscilante entre el 
1% y 3% del valor total del pedido. 
En	el	caso	de	Textiles	Velanex,	se	deben	estar	codificando	referencias	al	menos	2	veces	al	año,	
debido a que esa es la frecuencia con la que lanzan nuevas colecciones. En esos dos momentos, 
la	empresa	suele	codificar	aproximadamente	un	80%	del	portafolio	de	productos	de	la	colección.	
No se codifica el 100% debido a que las grandes superficies tienen un espacio muy reducido 
en las góndolas y tener muchas referencias al tiempo, por tanto, no es posible. 
Sin embargo, la codificación no garantiza la permanencia del producto en los estantes. Se debe 
garantizar un mínimo de rotación para el almacén, de lo contrario se dan penalizaciones, re-
ducciones de nivel, y finalmente la salida del producto. No son contratos a término indefinido, 
y lo que garantiza la permanencia son las ventas. 
Los segundos pedidos, una vez se ha pasado el momento de la cotización son responsabilidad 
de la gran superficie. Son Carrefour, Cafam, etc., los que,al determinar la conveniencia o no 
de tener el producto en el almacén, generan una orden de compra al proveedor. En el caso 
particular de Textiles Velanex, la empresa cuenta con un plazo máximo de 10 días para hacer 
efectivo el pedido.
Proceso de negociación
En relación con la persona encargada de liderar el proceso de negociación, al interior de la 
central de compras, en Colombia hoy no se puede hablar, de manera muy especializada, de un 
category management. 
La organización actual se asemeja más a una división por grandes familias de producto, como 
por ejemplo Frutas y verduras, área textil, bazar, salud, cuidado personal, etc., y de una persona 
encargada de cada una de estas grandes áreas. Cada área de manera independiente gestiona sus 
procesos de compras, cumpliendo, sin embargo, con estándares generales en cuanto al proce-
dimiento de vinculación y codificación, así como en términos de calidad. 
Para el caso de las medias, en las diferentes superficies no se negocia con un category manage-
ment de medias específicamente; las negociaciones se llevan a cabo con la persona encargada 
del área textil. Finalmente, en este encargado recae la potestad, cumplidos todos los procesos 
2 Actividades de GS1 Colombia. Disponible	en:	[http://www.gs1co.org/Respuestas/verContenido.aspx?contenido=actividades]	
Consultado el 5 de noviembre de 2009.
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estandarizados por la superficie (en términos de calidad, precio, capacidad), de codificar o 
descodificar una determinada referencia de medias. 
Por ejemplo, para las medias Samsara, de Textiles Velanex, la marca trabaja por colecciones, por 
lo cual se realiza una cita con la compradora de la cadena en una fecha previa al lanzamiento. 
En esta reunión, el encargado del área textil de la cadena decide si codifica los productos con 
base en su propio criterio y en el comportamiento general de la marca. Su decisión permitirá 
el acceso de los productos a todos los puntos de venta que posea el distribuidor, pues es una 
sola persona quien se encarga de las negociaciones globales por superficie, no por almacenes. 
En ocasiones se requiere sacar los productos que presenten una menor rotación para codificar 
las referencias adicionales. Para este proceso se realiza un análisis de la línea por medio del 
principio de Pareto según el cual se evalúan todas las referencias para determinar cuáles con-
forman	el	80%	de	las	ventas	y	se	elige	el	20%	restante	para	sacarla	de	circulación.	En	este	mo-
mento se da el proceso conocido como decodificación, mediante el cual los productos de baja 
rotación salen de circulación. Para que un producto de estos vuelva a ser vendido en la cadena 
de supermercados, se deberá pagar, nuevamente, el proceso de codificación. 
Este criterio de baja rotación es una forma que utilizan los distribuidores para mantener pocas 
referencias del producto en exhibición pues, por razones de espacio, les es imposible mantener 
una amplia gama de los mismos. 
Tanto el proceso de codificación como de decodificación encuentra un aliado fundamental 
en los sistemas de información, pues son estas herramientas las que les permiten a las grandes 
cadenas tener un informe muy detallado sobre el comportamiento de los diferentes productos. 
En Carrefour, por ejemplo, este tipo de decisiones, así como la decisión misma de comprar, se 
apoya en:
Un sistema de rotación de inventarios que indica la edad de cada uno de los inventarios, la ro-
tación que ha presentado, en cuáles tiendas se vende más, en cuáles tiendas se vende menos3.
Una vez se llega a un acuerdo con la cadena, esta emite una orden de compra que baja por el 
sistema edi hasta el sistema del proveedor, que recibe los requerimientos de cantidades de pro-
ducto, colores y fecha de entrega del pedido. Cuando el distribuidor emite la orden de compra, 
el fabricante dispone de 10 días para hacer llegar el pedido a la central de distribución de la gran 
superficie,	razón	por	la	cual	la	empresa	está	en	la	capacidad	de	entregar	el	pedido	en	el	día	8.
Las condiciones negociadas durante este proceso se ven respaldadas a través de la firma de 
unas pólizas (de responsabilidad, de cumplimiento, de responsabilidad civil) que garanticen el 
abastecimiento del producto, en las mejores condiciones. 
3 Entrevista a Luis Alejandro Agudelo, central de compras, Carrefour Colombia. 
 pi Rev Proyecta-4_final.indb   96 7/5/13   2:19 PM
97
Proceso de negociación
Programación de una reunión entre  
el proveedor y el distribuidor
Discusión	y	acuerdo	en	los	términos	 
del negocio
Emisión orden de pedido por parte  
del distribuidor
Recepción	requerimientos	del	pedido	 
por parte del fabricante
Criterios exigidos
Dentro	de	los	criterios	que	son	exigidos	al	fabricante	por	parte	de	la	cadena	de	distribución	se	
encuentran que del valor total del primer pedido de la nueva colección, la cadena se quede 
con el 3%.
La publicidad realizada en el punto de venta, como puntas de góndola, material pop o mue-
bles adicionales, son pagados por los proveedores, así como las participaciones en los eventos 
realizados por la cadena, tales como descuentos, promociones y obsequios. En el caso de las 
impulsadoras, los costos son igualmente asumidos por el fabricante, ya sea por contratación 
directa o por medio del distribuidor. En este último caso, el fabricante paga el valor cobrado por 
el consorcio que tiene un costo mensual aproximado de $7’000.000.
Dado	el	caso	que	un	producto	permanezca	más	de	90	días	en	la	góndola,	el	distribuidor	devuel-
ve la mercancía emitiendo una nota de crédito en la cartera, lo que significa que se reconoce 
una factura negativa.
Si consideran que los almacenes cuentan con la cantidad suficiente de mercancía cierran agenda 
y no realizan pedidos al fabricante. Bajo este argumento pueden dejar de realizar pedidos a la 
empresa por periodos hasta de un mes.
El precio al cual venden las cadenas suele ser un 30% por encima del costo; sin embargo, en el 
caso del Éxito es del 40%, obligando a Textiles Velanex a vender a un precio más económico. 
Con este precio de venta, como ya se mencionó, la empresa debe ser capaz de cubrir las exi-
gencias de promoción, publicidad y demás requerimientos hechos por la cadena para asignar 
la codificación. 
El transporte de la mercancía se encuentra igualmente a cargo del proveedor para lo cual, en el 
caso de Velanex, la logística se realiza por medio de un contrato de outsourcing con una empresa 
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transportadora. Este transporte se realiza hasta el cedi, el centro de distribución de la cadena, y 
de este punto a la entrega en los almacenes los costos logísticos son asumidos por la cadena. 
La modalidad anterior cambia, en algunos casos, como en Carrefour, que exige que la empresa 
proveedora asuma el transporte a los diferentes almacenes de la cadena.
Precios a grandes superficies
Precio oficial 2009
Medias
Referencia	 Descripción Precios docena 2009
1 Nylon Supervelada 	$	9.84	
2 Sheer Support  $ 16.92 
3 Support	Descanso  $ 17.16 
4 Slack  $ 7.56 
5 Zapatilla 	$	6.84	
6 Malla  $ 29.40 
7 Seda	Fría	Mate 	$	16.68	
8 Piel	Desnuda 	$	22.80	
9 Verano	Dedos	Libres  $ 15.72 
10 Kneehighs 	$	13.80	
De	manera	estructural,	a	la	hora	de	hacer	la	evaluación	de	un	proveedor,	sin	importar	el	producto	
que maneje, la gran superficie hace un análisis sobre unos criterios mínimos que aseguren la 
capacidad del proveedor para cumplir con los pedidos. Se observan aspectos como capacidad 
de endeudamiento, activos fijos y circulantes, los principales clientes, ubicación de la empresa, 
logística, capacidad instalada. 
De	manera	adicional,	y	como	regla	general,	todo	producto	debe	pasar	por	la	aprobación	de	los	
departamentos de calidad y del área legal, que se encargan de hacer seguimiento a los productos 
para que cumplan con las reglamentaciones y parámetros de aceptación tanto de la legislación 
nacional,	como	de	las	políticas	internas	de	la	compañía.	
Criterio Condiciones exigidas
Pedido inicial La cadena conserva el 3% del valor total del pedido.
Publicidad Debe	ser	pagada	en	su	totalidad	por	el	proveedor.
Impulsadoras Contratadas por la cadena o los productos, son pagadas por el fabricante.
Devoluciones Una rotación mayor a 90 días ocasiona la devolución de la mercancía.
Cierre de agenda Ocurre	cuando	la	cadena	suspende	los	pedidos.
Participación en eventos Los costos de los descuentos, promociones y días especiales son asumidos por el proveedor.
Continúa
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Criterio Condiciones exigidas
Precio El margen de utilidad suele ser de un 30%.
Logística A cargo del proveedor.
Devoluciones 
Textiles Velanex, con el fin de ofrecer productos de excelente calidad, realiza cinco filtros de 
control de calidad en la planta antes de transportar los productos a los canales de distribución, 
aunque se pueden presentar dos casos donde se realiza la devolución de la mercancía. 
El	primero	sucede	cuando	la	mercancía	sufre	daños	en	la	góndola,	caso	en	el	cual	el	costo	de	
esta mercancía es asumido por la central de compra.
El segundo se presenta cuando el cliente realiza la compra de las medias y estas tienen algún 
tipo de imperfecto; cuando esto sucede la persona se acerca a la góndola y la impulsadora debe 
realizar el cambio inmediatamente; el costo de estas imperfecciones de mercancía es asumido 
por Samsara.
¿Cómo compran?
Las tiendas se agrupan de acuerdo con unos parámetros de clasificación. Es decir, se conforman 
grupos de tiendas, dentro de todas las tiendas de la cadena, con características similares, tales 
como geográficas (la ciudad, la zona, el barrio, etc.), el tipo de actividad del entorno (residen-
cial, industrial, mixta), ambientales (clima), socioeconómicas (estrato). 
Esta clasificación se hace con la finalidad de determinar qué productos se deben colocar en los 
diferentes grupos de almacenes; dicho de otro modo, determinar cuáles son los productos que 
atenderán mejor las necesidades de los diferentes segmentos. 
Sin embargo, dicha diferenciación se hace con base en productos selectivos, es decir, aquellos 
que implican una marcada diferenciación, bien sea por precio, por marca, o por cualquier otro 
criterio. Un ejemplo: 
Al Carrefour de la autopista sur, fácilmente podríamos ir y vender un Chevrolet o un Renault, 
pero allá no podríamos llegar con una gama más alta de vehículos: ir a vender un Mercedes o un 
bmw, porque el mercado no da para esa venta. Entonces, esos productos que son más selectivos, 
que tienen un mercado diferente, los vamos a ubicar en cada una de los grupos de tiendas. No 
implica que en Carrefour Santa Ana no tengamos Colgate, ni en Carrefour Hayuelos no tengamos 
Colgate, igual lo vamos a tener, porque es una marca más reconocida y popular, y la podemos 
llevar a cualquier sector, porque tiene muchísimas presentaciones. Eso hace que haya diferencia-
ción en producto4.
4 Entrevista a Luis Alejandro Agudelo, central de compras, Carrefour Colombia.
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Las tres superficies estudiadas tienen procesos de negociación y criterios similares. El Éxito es 
la más exigente en cuanto a cumplimiento. Carrefour es la restrictiva en el sentido de que es la 
única que maneja cierre de agenda y presupuestos controlados. 
Los presupuestos controlados consisten en darle una disponibilidad aproximada de $20 millones 
al proveedor para que escoja en almacén en el cual desea hacer presencia. Este monto asignado 
generalmente alcanza para que el productor haga presencia en un solo punto de venta.
Otro	elemento	fundamental	en	el	proceso	desarrollado	por	las	centrales	de	compra,	son	los	sis-
temas de información. Algunos de los escenarios donde se hace más visible el uso de soportes 
tecnológicos son: el control de inventarios, la generación de órdenes de compra y el control 
de proveedores. 
Ejemplos de esto son: software especializados que se encargan de monitorear las necesidades de 
cada tienda, con base en un control exhaustivo y en tiempo real de los inventarios. Aplicaciones 
que atadas a este manejo de inventarios, generan órdenes de compra, sugeridas o automáticas, 
de un determinado producto, que llegó al límite del inventario. Todo lo relacionado con el re-
porting, es decir, bases de datos de proveedores y de artículos (en cuánto se negoció, a quién 
se compró, cuánto se compró, cuánto se ahorró, plazos de pago, etc.).
Términos de pago
Los términos a los cuales se logra llegar con los grandes almacenes de cadena suelen ser simi-
lares. Como nos muestra la tabla, las políticas de pago se encuentran en rango superior a los 
dos meses.
De	estos	plazos,	se	evidencia	que	el	verdadero	negocio	de	las	grandes	superficies	no	consiste	en	
la comercialización de bienes al por menor sino las inversiones de dinero en la bolsa de valores.
Las políticas de pago, que son exigidas a los productores, les permiten conservar el dinero que 
recaudan de las ventas por un periodo más largo, obteniendo así mayores utilidades con este.
El pago de la factura se realiza en un período de 60 días a partir de la emisión de la misma. 
Existen ocasiones en las cuales esta transacción se retrasa pero, en estos casos, el productor no 
tiene más remedio que esperar a que las cadenas como Carrefour efectúen el pago.
Términos de pago según el distribuidor
Distribuidor Política de pago
Éxito 60 días
Carrefour 75 días
Cafam 60 días
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Discusión
Tener acceso a información sobre las centrales de compra, presenta como principal barrera el 
recelo de las grandes superficies para revelar cómo son sus procesos internos. Por esto, no son 
abiertos a ofrecer entrevistas o brindar algún tipo de información detallada. Los términos y con-
diciones de las negociaciones, a un nivel muy detallado, son parte de las ventajas competitivas 
de las superficies.
Por otro lado, dentro del ámbito académico, el tema de las centrales de compras no ha sido 
desarrollado, y la existencia de bibliografía sobre el tema es casi nula. 
Sin embargo, como se enunció en la introducción de este artículo, la información aquí presen-
tada cobra validez, debido a que el manejo que le es dado actualmente, en las grandes super-
ficies, a las diferentes familias de producto, tiende a ser muy similar (debido en parte a la falta 
de especialización). 
Por	tal	razón,	los	datos	brindados	por	la	compañía	Textiles	Velanex,	complementados	con	la	infor-
mación brindada por el funcionario de Carrefour, cobran validez como marco para comprender 
el funcionamiento, en líneas generales, de las centrales de compra, y más particularmente, de 
la forma como opera la compra de medias en estas tres cadenas: Cafam, Falabella y Carrefour. 
Como resultado de la observación de los datos obtenidos en la investigación, es importante 
resaltar los siguientes:
Es claro que las condiciones de negociación no gozan de un equilibrio de poder, pues las cir-
cunstancias se encuentran a favor de las grandes superficies que se encuentran en posición de 
establecer exigencias y rechazar a los productores que no las cumplan.
Adicionalmente, la experiencia de Velanex muestra que, pese a que son las cadenas de grandes 
almacenes las que imponen los términos de negociación a su propio beneficio, estas suelen in-
cumplir sus propios acuerdos sin penalidad alguna. Este es el caso de los plazos de pago de las 
facturas de compra que pueden ser retrasados y las empresas proveedoras solo pueden esperar 
a que se realice el pago correspondiente. 
Sin lugar a dudas, los productores necesitan de las grandes superficies para poner su producto 
a disposición de los consumidores, por lo cual están dispuestos a asumir diversos costos, como 
los de promoción y logística para lograr ingresar y estar presente en las cadenas.
Para Textiles Velanex, las centrales de compra son de gran importancia, ya que por medio de 
ellas la empresa puede satisfacer las necesidades y llevar su producto a los consumidores, per-
mitiendo que la empresa alcance estándares competitivos más altos.
Otro	factor	de	importancia	es	el	surgimiento	y	evolución	de	los	canales	de	distribución,	ya	que	
con el paso del tiempo obtienen mayor participación en el mercado colombiano y a nivel mun-
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dial, permitiéndoles a las empresas pymes, como es el caso de Textiles Velanex, expandirse a 
nuevos mercados. 
El proveedor debe tener claro, desde el inicio, cuáles son los costos implicados a la hora de 
ingresar a una gran superficie (descuentos, devoluciones, promociones, etc.), con el fin de fijar, 
sobre	este	presupuesto,	el	precio	de	su	producto.	De	lo	contrario,	incurrirá	en	pérdidas.	
Conocer al cliente final de los productos es responsabilidad del proveedor, corresponde a la 
central	de	compras	hacer	una	pequeña	evaluación	y	aprobación	del	plan	de	mercadeo.	Si	el	
plan funciona el producto se queda, de lo contrario se retira.
En	Colombia	no	existe	aún	una	especialización	al	interior	de	las	centrales	de	compra.	El	tamaño	
de las grandes superficies, comparada con el desarrollo de estos formatos en otros países, no da 
para que se tengan category management por cada línea de producto. Existe una especializa-
ción, pero aún es muy genérica: medias dentro de la categoría textil, pero ya.
La gestión de las centrales de compras trasciende el proceso mismo de la negociación, y llega 
hasta la germanización de que los diferentes almacenes cuenten con la mercancía adecuada, 
en la cantidad necesaria, y en las condiciones pactadas con el proveedor. La central de compras 
se constituye en un mediador entre la tienda y el proveedor.
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